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El objetivo de la tesis ha sido determinar la relación del inbound marketing con el customer 
experience en el Banco de Crédito del Perú, con dicho propósito se han tomado en cuenta 
las teorías de: G.M. Stalker, quien investigó estructuras organizacionales junto a Tom Burns 
estableciendo la relación entre las prácticas de gestión y el ambiente externo de las 
organizaciones; por otro lado, la de Fishkin y Høgenhaven (2013): inbound marketing son 
todas las estrategias que pueden generar tráfico y atención en la web, pero no generan costos 
elevados directamente. No se trata de estar en todas partes, sino realmente estar presente 
donde está el público objetivo, de tal manera que la demanda de clientes aumente, se 
mantengan los clientes actuales y se capte clientes potenciales; y Córdoba y Genís (2018): 
el customer experience es una metodología de gestión sin la que no se puede trabajar, porque 
une los intereses de todas las partes: del accionista porque gana más dinero, del cliente 
porque encuentra lo que busca, porque toma la mejor decisión para su vida, y del empleado, 
que se ve reconocido por hacer más felices a clientes y jefes. El tipo de investigación ha sido 
aplicada, el nivel, descriptivo – correlacional; el diseño de investigación, no experimental de 
corte transversal y el enfoque, cuantitativo; la población estuvo conformada por todos los 
clientes que acudieron a realizar operaciones a la oficina del BCP ubicada en Av. Argentina 
401 en el distrito de Lima, en el transcurso de una semana, la muestra la conformaron 132 
clientes, el instrumento utilizado ha sido el cuestionario de tipo Likert; el resultado y la 
conclusión después de haber procesado y analizado la información es que existe relación 
positiva considerable del inbound marketing con el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú. 
 






The objective of the thesis has been to determine the relationship of inbound marketing with 
the customer experience in the Banco de Credito del Peru, for this purpose the following 
theories have been taken into account: G.M. Stalker, who researched organizational 
structures with Tom Burns establishing the relationship between management practices and 
the external environment of organizations; on the other hand, that of Fishkin and 
Høgenhaven (2013): inbound marketing are all strategies that can generate traffic and 
attention on the web, but do not generate high costs directly. It is not about being everywhere, 
but really being present where the target audience is, in such a way that the demand of 
customers increases, the current customers stay and potential customers are captured; and 
Córdoba and Genís (2018): the customer experience is a management methodology without 
which we cannot work, because it unites the interests of all parties: the shareholder because 
he earns more money, the client because he finds what he is looking for, because he takes 
the best decision for your life, and the employee, who is recognized for making customers 
and bosses happier. The type of research has been applied, the level, descriptive - 
correlational; research design, non-experimental cross-sectional and quantitative approach; 
the population was made up of all the clients that came to perform operations at the BCP 
office located at Av. Argentina 401 in the district of Lima, in the course of a week, the sample 
consisted of 132 clients, the instrument used was the Likert type questionnaire; The result 
and the conclusion after having processed and analyzed the information is that there is a 
considerable positive relationship between inbound marketing and the customer experience 
at Banco de Credito del Peru. 






Estamos en la era de la información, una época en la que internet ha cambiado la manera 
como los clientes compran y se relacionan entre sí; brindándoles acceso a herramientas para 
estar más informados, comparar empresas que ofrecen productos y/o servicios similares y 
evitar ser abrumados por la publicidad típica del marketing tradicional, lo que ahora dificulta 
que se concrete la compra; dejando expuesta como las estrategias antes utilizadas para captar 
al cliente han ido disminuyendo su eficacia de manera progresiva. 
Inbound marketing significa ofrecer valor a los clientes y clientes potenciales de una 
empresa, de una forma no intrusiva; atrayéndolos al negocio en vez de perseguirlos como 
acostumbra el marketing tradicional en un mercado tan saturado como el actual; tratando de 
conectarse con ellos a un nivel más allá de la fidelización: el compromiso, y por tanto debe 
ser incorporado a todos los niveles de la cultura de la empresa 
En el pasado, las entidades financieras como el Banco de Crédito del Perú eran 
consideradas un mal necesario, debido a que la oferta de servicios bancarios en el país era 
muy pobre, sin embargo esta percepción en la actualidad ha cambiado en sobremanera, ya 
que ante la oferta similar de productos y servicios por parte de estas empresas financieras, el 
consumidor ahora está en libertad de escoger y empoderado con el apogeo de las redes 
sociales, en la medida en que puede elevar o destruir un negocio ante los ojos de sus pares, 
compartiendo su experiencia vivida, ya sea en una oficina o en los canales alternativos de la 
entidad, que no son otra cosa que una extensión del negocio; es por esto que ante el cambio 
de panorama las empresas se ven obligadas a cambiar la forma como atraen a sus clientes 
para ser sostenibles en el tiempo.  
No obstante, muchas empresas peruanas hoy en día confunden estos términos y los 
aplican de una manera errónea en sus actividades; Surgen a la vez, compañías de consultoría 
que ofrecen cursos o seminarios de customer experience cuando en realidad no lo han 
investigado lo suficiente como para ser siquiera conocedores del tema; no se trata de 
desestimar las técnicas y herramientas que han funcionado muy bien a lo largo del tiempo, 
pero también se vuelve necesario evolucionar y entender la nueva realidad a la que se 
enfrentan las empresas de hoy. Es importante que las empresas no vean a sus clientes como 





compartan ideas, valores y creen juntos una experiencia sostenible en el tiempo, que no sería 
posible si la empresa se centra en el marketing tradicional como hace unos años. El usuario 
debe percibir una consistencia/uniformidad en los servicios brindados en todas las 
extensiones del negocio. Por todo lo mencionado, es oportuno y pertinente llevar a cabo 
investigaciones que permitan conocer la importancia del inbound marketing y su relación 
con la experiencia del cliente (customer experience) en las empresas financieras, tomando 
como ejemplo el caso del Banco de Crédito del Perú. 
Al respecto Aguado, G. (2015). Tuvo como principal objetivo apreciar en qué media la 
metodología del inbound marketing era considerada en el enfoque de las prestaciones de 
LinkedIn como red profesional orientada a la gestión de marca. La conclusión a la que se 
arribó fue que el inbound marketing se vio favorecido por estrategias de segmentación y 
personalización, siguiendo los principios del marketing relacional, al permitir aportar valor 
gracias a la diferenciación de los usuarios en atención a perfiles y necesidades. 
Asimismo, Aguado, G., & García-García, A. (2018) tuvieron como objetivos: reconocer 
qué nuevos indicadores estaban utilizando las métricas de audiencia, identificar los datos 
que aportaban para prácticas de inbound marketing y apreciar en qué permitían éstos testar 
los contenidos y planificarlos. La principal conclusión fue que la atención y la emoción han 
adquirido un papel esencial en el retorno de inversión en los contenidos, y las métricas 
comportamentales permiten realizar predicciones, posibilitando planificar los contenidos 
para adaptarlos a los requerimientos de los usuarios, mientras hacen posible contar con 
información esencial para el diseño de contenidos como para su distribución. 
Al respecto, Soegoto, E., & Simbolon, T. (2018) realizaron un estudio que tuvo como 
objetivo proporcionar una descripción general de cómo el carácter de los consumidores en 
respuesta a diversos tipos de publicidad digital, brindan cierta información a los 
profesionales de marketing, y para demostrar que al usar la metodología inbound marketing 
la comercialización proporcionará más valor en la venta de productos y obtendrá el mercado 
objetivo correcto. El resultado indicó que la combinación de inbound marketing con 
publicidad digital proporcionará una positiva y reconfortante experiencia para los usuarios 
de internet. 
Por otro lado, Micu, A., Geru, M., & Micu, A-E. (2017) analizaron 18 condiciones 
causales recogidas de diferentes referencias online para desarrollar estrategias y atraer una 
audiencia relevante para los sitios web de comercio electrónico utilizando la metodología 





utilizando la técnica de optimización de motores de búsqueda es una buena estrategia para 
captar nuevos clientes. 
Asimismo, Świeczak, W. (2014) tuvo como propósito presentar cómo el concepto de 
inbound marketing está cambiando la perspectiva en su campo de acción. La principal 
conclusión fue que el mundo de las redes sociales e internet se componen de muchos 
elementos diferentes, por lo que es necesario aprender a manejar herramientas nuevas con 
cada uno de estos elementos, como el inbound marketing. 
Por otro lado, Yi, Ch., & Yazdanifard, Y. (2014) se propusieron averiguar la importancia 
del marketing para los consumidores; cómo Google Hummingbird se está estableciendo 
como un nuevo mercado y por qué el marketing de contenido y el inbound marketing son 
importantes para las empresas. La conclusión a la que se llegó después de recopilar datos y 
analizarlos, es que Google ha promovido las dos estrategias de marketing mencionadas. 
También, Dakouan, C., Benabdelouahed R., & Anabir, H. (2019) buscaron analizar si 
existe una relación entre inbound marketing y Outbound Marketing. La conclusión principal 
a la que se arribó es que estas estrategias son complementarias entre sí, ya que ambas tienen 
argumentos a favor y, utilizadas en sinergia pueden aportar valor a la compañía. 
Por otro lado, Choudhurya, M., Singh, R., & Saikiac, H. (2016) tuvieron como objetivo 
analizar la experiencia de los consumidores que compran pólizas de seguro a través del canal 
bancario. La conclusión fue que se identificaron siete factores centrales que afectan la 
experiencia del cliente en bancaseguros. Estos factores son: facilidad de compra, beneficio 
obtenido al vencimiento, confiabilidad del canal, capacidad de respuesta del canal, servicio 
postventa, recepción de acciones relacionadas con el mercado e información y precisión del 
canal. 
Araujo, G. (2016) se propuso determinar los elementos de la estrategia de inbound 
marketing necesarios para optimizar las percepciones de comunicación de valor para los 
consumidores de las empresas de telefonía móvil. La principal conclusión fue que existían 
falencias en la estrategia inbound marketing desarrollada por las empresas de telefonía 
móvil, que se deberían fortalecer cumpliendo la promesa de valor de sus mensajes. 
También, Aguilera, J., & Baños, M. (2017) Realizaron una investigación que tuvo como 
principal objetivo dar a conocer el modelo de inbound marketing en las empresas, en una 
época donde el cliente se encuentra empoderado. La conclusión principal fue que las marcas 
no estaban dándole el valor requerido a sus clientes, poniendo en duda si estaban atendiendo 





Por otro lado, Teixeira, J., Patrício, L., Nunes, N., Nóbrega, L., Fisk, R., & Constantine, 
L. (2012) tuvieron como principal objetivo identificar la importancia que el customer 
experience ha adquirido para las organizaciones de servicios. Se llegó a la conclusión que el 
customer experience es percibido como una fuente de ventaja competitiva sostenible, y 
fundamental para cualquier proyecto de diseño de servicios. 
Asimismo, Deloitte & Asociación DEC (2016) buscaron analizar el nivel de 
conocimiento de las empresas en relación a la experiencia del cliente en el mercado actual. 
La conclusión principal fue que una buena experiencia del cliente tiene un impacto positivo 
en los números de la empresa (utilidades, flujo de caja); por tanto, la experiencia del cliente 
compete a todos los niveles de la organización. 
Por otro lado, Bleier, A., Harmeling, C., & Palmatier, R. (2018) plantearon una 
investigación, cuyo objetivo fue entender cómo los elementos de diseño en línea dan forma 
a las experiencias del cliente multidimensional para influir en la compra y cómo estas 
experiencias deben ser personalizadas dependiendo de los productos o marcas vendidas. La 
conclusión principal fue que el tipo de producto y la confiabilidad de la marca afectan el 
impacto de cada dimensión de experiencia en la compra de los consumidores. 
Al respecto, Kumar, V., Navaneeth, G., & Venugopal, P. (2015) tuvieron como objetivo 
estudiar los componentes clave del desempeño de la marca, relaciones experienciales y 
percepciones, vistas desde la perspectiva de un consumidor para evaluar analíticamente la 
validez conceptual de la experiencia del cliente y proponer un modelo integrado para la 
percepción y lealtad de la marca. La conclusión principal fue que la organización debe 
desempeñar un papel integral en CEM y debe entregarse una experiencia de cliente decente, 
abordando tanto las necesidades de los clientes como de las empresas. 
Asimismo, Imbug, N., Ambad, S., & Bujang, I. (2018) persiguieron examinar la relación 
entre las experiencias de los clientes y su lealtad en el contexto de la industria de las 
telecomunicaciones. Los resultados concluyeron que la experiencia del cliente influye 
positivamente en su lealtad en el contexto investigado. 
Por otro lado, Hareeza, M., Abdul, M., Mizanur, M., Mun, L., Rahman, A., Abdul, A. 
(2019) investigaron las relaciones entre las cualidades de servicio, la experiencia del cliente 
y la satisfacción del cliente de la banca electrónica en Bangladesh. Los resultados mostraron 
que hay importantes relaciones entre estas herramientas en la banca electrónica en 
Bangladesh. Los hallazgos de este estudio contribuirán para que el sistema de banca 





Por otro lado, Miao, L., & Mattila, A. (2011) examinaron el impacto de otros clientes 
en las experiencias de los clientes desde una perspectiva psicológica a distancia. Los 
resultados de los estudios experimentales proporcionaron evidencia empírica significativa, 
tales como respuestas emocionales espontáneas, respuestas emocionales simbólicas, 
estrategias de regulación de la emoción y satisfacción del encuentro. 
Al respecto, Wereda, W., & Grzybowska, M. (2016) investigaron con el propósito de 
describir el rol de la experiencia del cliente como una herramienta para aumentar la venta de 
productos y/o servicios proporcionados por una organización, en el ejemplo de Oracle 
Corporation. En este estudio se descubrió que los clientes que tenían una experiencia positiva 
tenían más probabilidades de regresar para otra compra, más probabilidades de recomendar 
el negocio a un amigo y menos probabilidades de irse con la competencia. 
Por otro lado, Pilař, L., Kvasničková, L., Rojík, S., Kvasnička, R., Poláková, J., 
Gresham, G. (2018) pretendían informarnos sobre las opiniones de los consumidores, 
mediante el análisis de redes sociales y de sentimientos relacionados que podrían permitir la 
identificación de la experiencia y los sentimientos de los consumidores con respecto a los 
alimentos orgánicos. La principal conclusión fue que la comida orgánica está ganando 
popularidad tanto en los Estados Unidos y en Europa y se identificaron algunas 
implicaciones potencialmente importantes para los alimentos orgánicos, productores y 
vendedores que van acompañados de la experiencia. 
También, Izquierdo, V., Ayestarán, R., & García, M. (2018) profundizaron en los 
aspectos que influyen en la experiencia de cliente en las tiendas de las marcas de moda para 
establecer herramientas que ayuden a formular nuevas estrategias y tácticas que contribuyan 
a enriquecer la experiencia y a contribuir con la mejor percepción de la marca y del producto. 
La conclusión principal fue que los elementos que más afectan a la satisfacción con la 
experiencia están mediados por atributos inherentes a las tiendas físicas y, en menor medida, 
a la experiencia publicitaria. 
Por otro lado, Kochukalam, C., Kinslin, D., & Jeffin, J. (2015) tuvieron como objetivo 
conceptualizar la dinámica de la interacción de un cliente en varios niveles de conexión y 
las dimensiones de los factores de experiencia que se extienden y resultan en varios desafíos 
planteados ante un profesional de marketing. La conclusión a la que se arribó es que el 
paradigma de la experiencia del cliente se extiende conceptualmente con varias posibilidades 
horizontal y verticalmente para llegar a un modelo de experiencia dinámico que se adecúe 





Al respecto, Komulainen, H., & Makkonen, H. (2018) se propusieron crear una 
comprensión profunda de cómo los clientes experimentan los servicios de banca electrónica 
y cuáles son los factores clave relacionados con sus experiencias. La conclusión principal 
fue que se identificó eventos críticos reales como la imaginación, positivos y negativos, que 
están relacionados con la formación de experiencias de los clientes y sugiere que estos son 
muy importantes para comprenderlos en un mundo de servicios financieros digitalizados. 
Por otro lado, Bean, E. (2017) pretendió identificar cómo utilizan las academias la teoría 
del liderazgo en la experiencia del cliente (CX). Los resultados de este estudio indicaron que 
la experiencia del cliente es el resultado de un estado predeterminado. Sin embargo, con más 
atención en ellos y creando interacciones se tiene una mayor oportunidad de interactuar y 
probablemente generar una experiencia continua. 
Además, Canjura, J., Mejía, M., & Castro, I. (2016) investigaron si la aplicación del 
inbound marketing como estrategia tendría un impacto positivo en las costumbres de 
consumo de los clientes que frecuentaban una zona particular estudiada. La conclusión 
principal fue que el inbound marketing propone personalizar la atención del consumidor, 
obviando las estrategias tradicionales de marketing, las cuales se dirigen a un público en 
general; por ese motivo, el conocimiento acerca de alimentos saludables permitió tomar 
acciones que promovieran el cuidado de la salud de los clientes según los resultados 
obtenidos del trabajo de investigación. 
Por otro lado, Fernández, M. (2016) tuvo como principal objetivo comprender el 
concepto de customer experience y sus métodos de evaluación basados en el análisis de las 
percepciones de los consumidores en el sitio web atrápalo.com. La conclusión principal fue 
que se logró comprender el concepto del customer experience y sus distintos métodos de 
medición. 
Asimismo, Nicolás, C. (2014) tuvo como principal objetivo determinar indicadores de 
desempeño clave para la gestión del customer experience, mediante análisis en minería de 
datos. La conclusión principal fue que se permitió conceptualizar el customer experience y 
se entregó un modelo interactivo a la empresa, con los resultados obtenidos. 
Al respecto, Mejía, M. & Ortiz, V. (2017) propusieron determinar el alcance de la 
metodología inbound marketing en una empresa en redes sociales. La principal conclusión 
fue que la metodología Inbound marketing podía ayudar a potenciar la competitividad de las 
empresas peruanas, dado que considera como parte de ella las diferentes variables y cambios 





Al respecto, G.M. Stalker investigó estructuras organizacionales junto a Tom Burns, y 
los resultados constituyeron las bases de la teoría de la contingencia. El objetivo que 
persiguieron fue establecer la relación entre las prácticas de gestión y el ambiente externo 
de las organizaciones empleando para ello las técnicas administrativas y clasificando las 
organizaciones en dos tipos: mecanicistas y orgánicas. Dejaron en claro además la 
importancia de adaptar la organización a los cambios y reajustar los procesos de acuerdo a 
las diferentes situaciones por las que atraviese la empresa, es decir, tener un plan A, B y C 
para cada situación. 
Halligan y Shah (2009), definen: inbound marketing significa proveer a las personas 
con información de lo que ofrece tu negocio cuando lo necesiten; en vez de hacerlo según 
alguna publicación o programa de transmisión previamente contratado”. Kotler y Keller 
(2012), en el inbound marketing, el productor/comerciante utiliza el marketing tradicional 
para convencer a sus clientes de que soliciten el producto a través de intermediarios, 
induciendo a éstos últimos a hacer órdenes de compra. Armstrong y Kotler (2013), inbound 
marketing significa desarrollar estrategias de marketing que impliquen a los consumidores 
en lugar de interrumpirlos”. Fishkin y Høgenhaven (2013): inbound marketing son todas las 
estrategias que pueden generar tráfico y atención en la web, pero no generan costos elevados 
directamente. No se trata de estar en todas partes, sino realmente estar presente donde está 
el público objetivo, de tal manera que la demanda de clientes aumente, se mantengan los 
clientes actuales y se capte clientes potenciales. Rodríguez, Miranda, Olmos, y Ordozgoiti 
(2014): inbound marketing es un conjunto de estrategias diseñadas para: hacer crecer 
significativamente las visitas en el sitio web de la empresa, convertir usuarios en nuevos 
clientes y mejorar la reputación en redes del negocio. 
Otero y Marrodán (2017) afirman: la administración del customer experience es un 
proceso dinámico que se adapta a cada organización en particular y depende de las relaciones 
que los miembros de la empresa afiancen con sus grupos de interés. Fernández y Bajac 
(2013) afirman: de los varios elementos que componen un producto-servicio, el central es la 
experiencia del cliente (customer experience), en torno a la cual giran todos los demás. La 
empresa debe buscar que esa experiencia sea lo suficientemente satisfactoria como para que 
el cliente desee volver y para lograrlo deben diseñarse correctamente todos los componentes 
del servicio. Según Sánchez y Pintado (2014), el customer experience debe ser 





experiencia que el cliente recordará. Según Córdoba y Genís (2018): la experiencia del 
cliente (customer experience) es una metodología de gestión sin la que no se puede trabajar, 
porque une los intereses de todas las partes: del accionista porque gana más dinero, del 
cliente porque encuentra lo que busca, porque toma la mejor decisión para su vida, y del 
empleado, que se ve reconocido por hacer más felices a clientes y jefes. Por esto es 
sostenible. Según Scheff (2008): Lo más importante es entregar una experiencia integral al 
cliente, lo que requiere que los integrantes de la empresa piensen de manera holística. 
También exige un enfoque de calidad total para diseñar y mejorar esta experiencia del 
consumidor. 
Problema general: ¿Cuál es la relación del inbound marketing con el customer 
experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019? Específicos: 1. ¿Cuál es la relación 
de la comunicación por web y el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 
2019? 2. ¿Cuál es la relación del público objetivo y el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019? 3. ¿Cuál es la relación de la captación de clientes y el customer 
experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019? 
La investigación desarrollada permitió brindar un aporte a las entidades financieras en 
lo referente a la atracción de clientes y su experiencia percibida a través de los distintos 
puntos de atención del BCP y empresas del sector con características similares. Los 
resultados de la investigación beneficiaron a los usuarios de servicios bancarios 
independientemente del intermediario financiero al que recurrían para realizar sus 
operaciones, ya que, al comprobarse la relación entre las variables investigadas, esto 
significó un cambio de perspectiva hacia una experiencia de calidad al usuario no solo en 
sus visitas a una agencia física sino cuando utilizaba también los canales alternativos de la 
empresa. De la misma forma, las empresas dedicadas a la intermediación financiera, 
aplicando las variables de investigación, podrán atraer y fidelizar exitosamente a sus clientes 
de una forma no invasiva; y tomando en consideración que los clientes son los pilares del 
negocio, se afirma que estas herramientas serán imprescindibles en la gestión ya que 
garantizarán la sostenibilidad a través del tiempo de la empresa. Los resultados de la 
investigación fueron aplicados en el contexto de estudio y otras entidades de características 
similares. La metodología utilizada para el desarrollo de la investigación servirá como base 
para futuros trabajos de investigación; así como para profundizar los estudios y conclusiones 





Objetivo general: Determinar la relación del inbound marketing con el customer 
experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. Específicos: 1. Determinar la 
relación de la comunicación por web y el customer experience en el Banco de Crédito del 
Perú, Lima, 2019. 2. Determinar la relación del público objetivo y el customer experience 
en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 3. Determinar la relación de la captación de 
clientes y el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
Hipótesis general: El inbound marketing tiene relación con el customer experience en 
el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. Específicos: 1. La comunicación por web tiene 
relación con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 2. El 
público objetivo tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, 
Lima, 2019. 3. La captación de clientes tiene relación con el customer experience en el Banco 







2.1 Tipo y diseño de investigación 
2.1.1. Enfoque: Cuantitativo 
Hernández, Fernández y Baptista (2010): la investigación cuantitativa emplea la recogida de 
datos para testear hipótesis, asentar posteriormente patrones de conducta y demostrar teorías 
(p. 4). 
2.1.2. Nivel: Descriptivo correlacional 
Hernández, Fernández y Baptista (2010): la investigación descriptiva pretende definir las 
características, cualidades y atributos significativos del fenómeno analizado (p.80). 
Asimismo, señalan que los estudios de tipo correlacional tienen como objetivo identificar el 
grado de relación presente entre dos o más variables (p. 81). 
2.1.3. Diseño Metodológico: No experimental de corte transversal o transeccional 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), refieren como diseño a la estrategia creada para 
conseguir la información que se requiere (p. 120). También indican que, la investigación no 
experimental son prácticas realizadas sin la intervención consciente por parte del 
investigador, mientras que sólo se advierten los fenómenos en su entorno para 
posteriormente examinarlos (p. 149). Y de la misma manera afirman que los diseños de 
investigación transeccional o transversal recogen datos en un tiempo único (p. 151). 
2.1.4. Tipo de investigación: Aplicada 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), sostienen que la investigación aplicada se 
denomina como tal porque parte de la puesta en práctica para resolver problemas (p. 27-
prólogo). 
2.1.5. Método de investigación: Hipotético deductivo 
Bernal (2010): consiste en un procedimiento que comienza de unas afirmaciones como 
hipótesis y busca rebatir o negarlas, derivando conclusiones que deben cotejarse con los 





2.2 Operacionalización de variables 
2.2.1. Variables 
Variable X: Inbound marketing. Para Fishkin y Høgenhaven (2013): Inbound marketing son 
todas las estrategias que pueden generar tráfico y atención en la web, pero no generan costos 
elevados directamente. No se trata de estar en todas partes, sino realmente estar presente 
donde está el público objetivo, de tal manera que la demanda de clientes aumente, se 
mantengan los clientes actuales y se capte clientes potenciales. (p. 3) 
Dimensión 1: Comunicación por web. Según Armstrong y Kotler (2012): la tecnología 
digital ha generado el surgimiento de un nuevo conjunto de herramientas para establecer 
relaciones entre los clientes y la empresa: aplicaciones en Internet y redes sociales. (p. 26) 
Indicador 1: Frecuencia. Según Lamb, Hair y McDaniel (2011): es la cantidad de veces que 
una persona está expuesta a un determinado mensaje durante un periodo de tiempo” (p. 574). 
Indicador 2: Calidad de información. Según Armstrong y Kotler (2012): las empresas deben 
diseñar sistemas de información de marketing eficaces que brinden a los directivos la 
información correcta, en la manera correcta y en el momento preciso” (p. 99). 
Indicador 3: Accesibilidad. Armstrong y Kotler (2012) afirman que, es muy importante que 
las organizaciones seleccionen lugares físicos o virtuales que sean accesibles al público 
objetivo, en áreas que sean consistentes con su posicionamiento (p. 387). 
Dimensión 2: Público objetivo. Para Armstrong y Kotler (2012), es el conjunto de personas 
que tiene un interés en la capacidad de una organización para alcanzar sus metas (p. 73). 
Indicador 1: Estrato social. De acuerdo con Armstrong y Kotler (2012), la segmentación por 
estrato social ha sido utilizada por un largo período por los mercadólogos; ya que muchas 
compañías se dirigen a un público en particular” (p. 193). 
Indicador 2: Geográfico. Armstrong y Kotler (2012) afirman que ello implica dividir el 






Indicador 3: Género. Según Armstrong y Kotler (2012), es la división del mercado en 
diferentes grupos con base en el género de las personas (p. 193). 
Dimensión 3: Captación de clientes. Según Armstrong y Kotler (2012), consiste en atraer a 
nuevos clientes al satisfacer sus necesidades y deseos (p. 4). 
Indicador 1: Clientes potenciales. De acuerdo con Armstrong y Kotler (2012), se consideran 
a los usuarios que se pueden convertir en clientes fieles del negocio (p. 197). 
Indicador 2: Productos financieros. Según Arroyo (2014), los productos y servicios 
financieros tienen como finalidad satisfacer las necesidades financieras de los usuarios, 
como la necesidad de ahorrar el dinero excedente que poseen o solicitar un préstamo para 
cubrir un déficit de liquidez (p. 9). 
Indicador 3: Retención de clientes. Según Kotler y Keller (2012), es importante retener y 
desarrollar a los clientes existentes en el negocio en lugar de atraer e intentar fidelizar 
nuevos. Los clientes satisfechos son el capital de la organización y cuanto más involucrados 
estén, más probable será que el cliente permanezca fiel a la misma. (p. 140) 
Variable Y: Customer experience. Según Córdoba y Genís (2018), La experiencia del cliente 
(customer experience) es una metodología de gestión sin la que no se puede trabajar, porque 
une los intereses de todas las partes: del accionista porque gana más dinero, del cliente 
porque encuentra lo que busca, porque toma la mejor decisión para su vida, y del empleado, 
que se ve reconocido por hacer más felices a clientes y jefes. Por esto es sostenible. (p. 11) 
Dimensión 1: Gestión. Lambin, Gallucci y Sicurello (2008), afirman que: la gestión debe ser 
vista como un proceso que integra las diferentes funciones del marketing y no como una 
entidad separada dentro de la organización, convirtiéndose en una prioridad (p. 60). 
Indicador 1: Especialización de trabajadores. Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), los 
colaboradores facilitan el proceso al proporcionar especialización y división del trabajo, 
superado discrepancias, proporcionando eficiencia y reduciendo los costos (p. 417). 
Indicador 2: Resolución de problemas. Según Kotler, kartajaya y Setiawan (2018), cuando 
los clientes tienen problemas, las empresas deben prestar atención y asegurarse de que 





marca a aumentar su nivel de compromiso con ellos (p. 48). 
Indicador 3: Transparencia de la información. Según Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018), 
en la era digital, los clientes tienen la capacidad para evaluar las promesas de la marca; con 
la transparencia de la información en internet, las empresas ya no pueden hacer promesas 
falsas e imposibles de verificar (p. 83). 
Dimensión 2: Grupos de interés. Lambin, Gallucci y Sicurello (2008) afirman: la empresa 
es responsable, y debería trabajar para el beneficio de sus grupos de interés (entorno interno 
y externo) (p. 510). 
Indicador 1: Seguimiento. De acuerdo con Armstrong y Kotler (2013), es necesario si la 
empresa desea asegurar la satisfacción del cliente y que la venta se repita. (p. 408) 
Indicador 2: Personalización. Según Armstrong y Kotler (2012), los clientes que visitan 
páginas web personalizadas permanecen dos veces más tiempo que otros visitantes y 
profundizan mucho más en el sitio (p. 179). 
Indicador 3: Intereses. Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), “una organización existe para 
cuidar o mejorar los intereses a largo plazo de sus grupos de interés” (p. 6). 
Dimensión 3: Sostenibilidad. Según Armstrong y Kotler (2013) afirman: Las empresas cada 
vez adoptan más prácticas sostenibles. Están volviendo verdes sus organizaciones y 
comportamientos, impulsando más productos sostenibles. (p. 342) 
Indicador 1: Responsabilidad Social. Para Armstrong y Kotler (2013), una empresa debe 
tener conciencia social. Es por ello que muchas empresas ahora incluyen a los consumidores 
en sus decisiones. (p. 501) 
Indicador 2: Desarrollo. De acuerdo con Lambin, Gallucci y Sicurello (2008), para satisfacer 
las expectativas de los clientes (reales y potenciales), las organizaciones tendrán que integrar 
los objetivos de desarrollo sostenible y conciencia social y aplicarlos en su entorno a modo 
de diferenciación (p. 519). 
Indicador 3: Imagen. De acuerdo con Kotler (2003), el requisito fundamental a la hora de 






















Fishkin, R. y Høgenhaven, 
T. (2013). Inbound 
marketing and SEO: 
Inbound marketing son 
todas las estrategias que 
pueden generar tráfico y 
atención en la web, pero no 
generan costos elevados 
directamente. No se trata de 
estar en todas partes, sino 
realmente estar presente 
donde está el público 
objetivo, de tal manera que 
la demanda de clientes 
aumente, se mantengan los 
clientes actuales y se capte 
clientes potenciales (p. 3) 
Para medir la variable X 
Inbound marketing de la 
investigación se han 
identificado las 
dimensiones: 
comunicación por web, 
público objetivo y 
captación de clientes, y de 
éstas los indicadores 
correspondientes, los 
mismos que han 








1. ¿Accede usted a la página web del Banco de Crédito 






2. ¿La información de la página web del Banco de 
Crédito es satisfactoria para usted? 
Accesibilidad 
3. ¿Considera usted que la página web del Banco de 
Crédito es de fácil uso? 
Público objetivo 
Estrato social 
4. ¿Considera usted que los usuarios de la página web 
del Banco de Crédito están en el nivel económico 
alto? 
5. ¿Considera usted que los usuarios de la página web 
del Banco de Crédito están en el nivel económico 
medio? 
6. ¿Considera usted que los usuarios de la página web 
del Banco de Crédito están en el nivel económico 
bajo? 
Geográfico 
7. ¿Considera usted la oficina del Banco de Crédito de 
su distrito está bien ubicada? 
Género  
8. ¿La información contenida en la página web del 





9. ¿Considera usted que la información que proporciona 
el Banco de Crédito permitirá captar más clientes? 
Productos 
financieros 
10. ¿Considera usted que los productos financieros del 
Banco de Crédito están orientados al nivel 
económico alto? 
11. ¿Considera usted que los productos financieros del 
Banco de Crédito están orientados al nivel 
económico medio? 
12. ¿Considera usted que los productos financieros del 







13. ¿Considera usted que la información que proporciona 





Córdoba, A. y Genís, J. 
(2018). 50 casos de éxito en 
experiencia de cliente: La 
experiencia del cliente 
(customer experience) es 
una metodología de gestión 
sin la que no se puede 
trabajar, porque une los 
intereses de todas las partes: 
del accionista porque gana 
más dinero, del cliente 
porque encuentra lo que 
busca, porque toma la mejor 
decisión para su vida, y del 
empleado, que se ve 
reconocido por hacer más 
felices a clientes y jefes. Por 
esto es sostenible. (p. 11) 
Para medir la variable Y 
customer experience de la 
investigación se han 
identificado las 
dimensiones: gestión, 
grupos de interés y 
sostenibilidad, y de éstas 
los indicadores 
correspondientes, los 
mismos que han 








14. ¿Considera usted que los trabajadores del Banco de 







15. ¿Considera usted que los trabajadores del Banco de 
Crédito dan solución a los problemas de sus clientes? 
Transparencia de 
la información 
16. ¿Considera usted que el Banco de Crédito le 
proporciona información confiable? 
Grupos de interés 
Seguimiento 
17. ¿Considera usted que el Banco de Crédito realiza 
seguimiento a los requerimientos de sus clientes? 
Personalización 
18. ¿Considera usted que los servicios que brinda el 
Banco de Crédito cumplen sus expectativas? 
19. ¿Considera usted que el Banco de Crédito se 
diferencia de su competencia? 
Intereses 
20. ¿Considera usted que al Banco de Crédito le 
interesan sus clientes? 
21. ¿Considera usted que el Banco de Crédito le 
interesan sus colaboradores? 
22. ¿Considera usted que el Banco de Crédito le 




23. ¿Considera usted que el Banco de Crédito es una 
empresa que demuestra su interés por la comunidad? 
Desarrollo 
24. ¿Considera usted que el Banco de Crédito contribuye 
al desarrollo de su comunidad? 
Imagen 





2.3 Población, muestra y muestreo 
2.3.1. Población 
Para el estudio, la población fue infinita, es decir estuvo conformada por todos los clientes 
que acudieron a realizar operaciones a la oficina ubicada en Av. Argentina 401 en el distrito 
de Lima, en el transcurso de un mes. 
2.3.2. Muestra y muestreo 
La muestra estuvo conformada por 132 clientes y ha sido seleccionada por conveniencia, es 
decir, a los clientes que acudieron en el transcurso de una semana a realizar operaciones a la 
oficina ubicada en Av. Argentina 401 en el distrito de Lima; ya que eran los únicos sujetos 
accesibles para el estudio. 
2.3.3. Criterios de selección 
Se consideraron los siguientes aspectos: 
Criterios de inclusión: Hombres y mujeres mayores de edad que acudieron en el transcurso 
de una semana a realizar operaciones a la oficina ubicada en Av. Argentina 401 en el distrito 
de Lima, que accedieron de manera voluntaria a responder el cuestionario. 
Criterios de exclusión: Hombres y mujeres menores de edad, personas que no accedieron de 
manera voluntaria a responder el cuestionario, personas que acudieron en semanas distintas 
a la mencionada; clientes que realizan operaciones en otras oficinas. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica:  Encuesta 
Según Bernal (2010), La realización de la investigación se soporta principalmente en 





2.4.2. Instrumento de recolección de datos:  Cuestionario 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010), un cuestionario está conformado por un 
conjunto de ítems que cuestionan al individuo respecto a una o más variables a estudiar (p. 
217). 
2.4.3. Validez del instrumento 
El instrumento ha sido validad con el método de juicio de expertos, siendo éstos los docentes 
siguientes: 
Tabla 1 
Validación de expertos 
 
  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010), el juicio de expertos es el grado en que 
supuestamente un instrumento evalúa la variable a estudiar, según voces expertas (p. 204). 
2.4.4. Confiabilidad 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010), “La confiabilidad es el nivel en que su 
aplicación reiterada al mismo sujeto de estudio entrega derivaciones similares” (p. 200). 
La confiabilidad se logró en base a una encuesta piloto aplicada a una muestra reducida de 
10 sujetos de investigación, los mismos que fueron procesados a través del estadístico alfa 
de Cronbach, definiéndose el nivel de confiabilidad. 





Número Apellidos y Nombres Grado Resultados 
1 Aliaga Correa, David Doctor Validado 
2 Alva Rosel, César Doctor Validado 





Escala de medidas para evaluar el coeficiente 
Alfa de Cronbach 
Rango Magnitud 
0.01 a 0.20 Muy baja 
0.21 a 0.40 Baja 
0.41 a 0.60 Moderada 
0.61 a 0.80 Alta 
0.81 a 1.00 Muy alta 
Nota: Tomado de Instrumentos y técnicas de investigación educativa, tercera edición, por Ruíz, C., 2013, Houston-Texas, 
USA: Bookbaby Editorial. 
 
Tabla 3 
Resumen de procesamiento de casos 
 
 N % 
Casos 
Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 




Estadísticas de fiabilidad 
 
 
La información del software SPSS arrojó una confiabilidad de 0,882 y, de acuerdo a la tabla 
2, el nivel de confiabilidad del instrumento es muy alta. 
2.5 Procedimiento 
Primero, se preparó el instrumento para la encuesta. 
Segundo, se coordinó y solicitó la autorización del contexto de estudio. 
Tercero, se efectuó la encuesta. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
2.6.1. Análisis descriptivo 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): El investigador realiza análisis estadísticos 
Alfa de 
Cronbach 





descriptivos para cada uno de los ítems y luego para cada una de las variables de estudio y 
finalmente aplica cálculos estadísticos para comprobar o refutar sus hipótesis. (p. 287) 
2.6.2. Análisis inferencial 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): se utiliza para dos procedimientos 
vinculados: probar hipótesis poblacionales y estimar parámetros (p. 306). 
2.7 Aspectos éticos 
Se tendrá en cuenta la veracidad de los resultados obtenidos de la investigación; el respeto 
de las creencias individuales, así como la propiedad intelectual y el respeto a la privacidad 
de los clientes que serán encuestados para la investigación; por último, se expondrán los 






3.1 Análisis descriptivo 
Variable: Inbound marketing 
3.1.1. Dimensión: Comunicación por web 
Figura 1 
Comunicación por web 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto al uso de la comunicación por web en el 
BCP son: 64.4% están totalmente de acuerdo, 18.9% son indiferentes y 16.7% están de 
acuerdo. 
3.1.2. Dimensión: Público objetivo 
Tabla 6 
Dimensión público objetivo 










Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
De acuerdo 131 99,2 99,2 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
 
       Figura 2 
Público objetivo 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la segmentación del público objetivo en 
el BCP son: 99.2% están de acuerdo, y 0.8% son indiferentes. 
Tabla 5 
Dimensión comunicación por web 










Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
25 18,9 18,9 18,9 
De acuerdo 22 16,7 16,7 35,6 
Totalmente de 
acuerdo 
85 64,4 64,4 100,0 




3.1.3. Dimensión: Captación de clientes 
Tabla 7 
Dimensión captación de clientes 
 










Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
32 24,2 24,2 24,2 
De acuerdo 100 75,8 75,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
       Figura 3 
      Captación de clientes 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la existencia de la captación de clientes 
en el BCP son: 75.8% están de acuerdo, y 24.2% son indiferentes. 
 
Variable: Customer experience 
3.1.4. Dimensión: Gestión 
Tabla 8 
Dimensión gestión 











En desacuerdo 19 14,4 14,4 14,4 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
20 15,2 15,2 29,5 
De acuerdo 56 42,4 42,4 72,0 
Totalmente de 
acuerdo 
37 28,0 28,0 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
       Figura 4 
      Gestión 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la existencia de la gestión en el BCP son: 
42.4% están de acuerdo, 28% están totalmente de acuerdo, 15.2% son indiferentes y 14.4% 





3.1.5. Dimensión: Grupos de interés 
       Figura 5 
Grupos de interés 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la identificación de los grupos de interés 
en el BCP son: 87.9% están de acuerdo y 15.2% están totalmente de acuerdo. 
















Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
17 12,9 12,9 12,9 
De acuerdo 58 43,9 43,9 56,8 
Totalmente de 
acuerdo 
57 43,2 43,2 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
       Figura 6 
Sostenibilidad 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la existencia de la sostenibilidad en el 







Dimensión grupos de interés 











De acuerdo 116 87,9 87,9 87,9 
Totalmente 
de acuerdo 
16 12,1 12,1 100,0 




3.2  Análisis inferencial 
3.2.1. Prueba de hipótesis general 
Tabla 11 
Tabla de correlación 
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Nota: Tomado de Metodología de la investigación, quinta edición, por Hernández, R., Fernández, C., y Baptista, P., 2010, 
México D.F., México: McGraw-Hill 
 
Regla de decisión: 
Si α<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
Si α>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 
 
H: El inbound marketing tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito 
del Perú, Lima, 2019. 
H0: El inbound marketing no tiene relación con el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
H1: El inbound marketing tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito 
del Perú, Lima, 2019. 
Tabla 12 
Prueba de hipótesis general 





Coeficiente de correlación 1,000 ,720** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 132 132 
Customer 
experience 
Coeficiente de correlación ,720** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 132 132 





El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,720, como se observa 
en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de correlación se concluye 
que el inbound marketing tiene relación positiva considerable con el customer experience en 
el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
 
3.2.2. Prueba de hipótesis específica 1 
H: La comunicación por web tiene relación con el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
H0: La comunicación por web no tiene relación con el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
H1: La comunicación por web tiene relación con el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
Tabla 13 
Prueba de hipótesis específica 1 





Coeficiente de correlación 1,000 ,478** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 132 132 
Comunicación 
por web 
Coeficiente de correlación ,478** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 132 132 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,478, como se observa 
en la tabla 13 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de correlación se concluye 
que la comunicación por web tiene relación positiva media con el customer experience en el 





3.2.3. Prueba de hipótesis específica 2 
H: El público objetivo tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito del 
Perú, Lima, 2019. 
H0: El público objetivo no tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito 
del Perú, Lima, 2019. 
H1: El público objetivo tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito del 
Perú, Lima, 2019. 
Tabla 14 
Prueba de hipótesis específica 2 





Coeficiente de correlación 1,000 ,530** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 132 132 
Público 
objetivo 
Coeficiente de correlación ,530** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 132 132 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,530, como se observa 
en la tabla 14 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de correlación se concluye 
que el público objetivo tiene relación positiva considerable con el customer experience en el 
Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
 
3.2.4. Prueba de hipótesis específica 3 
H: La captación de clientes tiene relación con el customer experience en el Banco de Crédito 
del Perú, Lima, 2019. 
H0: La captación de clientes no tiene relación con el customer experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
H1: La captación de clientes tiene relación con el customer experience en el Banco de 






Prueba de hipótesis específica 3 





Coeficiente de correlación 1,000 ,791** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 132 132 
Captación de 
clientes 
Coeficiente de correlación ,791** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 132 132 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,791, como se observa 
en la tabla 15 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de correlación se concluye 
que la captación de clientes tiene relación positiva muy fuerte con el customer experience 






4.1 El objetivo general fue determinar la relación del inbound marketing con el customer 
experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo a los resultados 
obtenidos (0,720) se ha determinado que existe relación positiva considerable del inbound 
marketing con el customer experience. 
Dichos resultados tienen coherencia con la teoría científica de G.M. Stalker y Tom 
Burns quienes establecieron la relación entre la gestión interna de la empresa a través de 
estrategias, y el ambiente externo de las organizaciones. Asimismo, también tiene coherencia 
con los resultados de las investigaciones siguientes: 
Świeczak, W. (2014). Estableció que el mundo de las redes sociales e internet se 
componen de muchos elementos diferentes, por lo que es necesario aprender a manejar 
herramientas nuevas con cada uno de estos elementos, como el inbound marketing, para 
brindar una experiencia memorable a los clientes. 
Mejía, M. & Ortiz, V. (2017). Concluyeron que la metodología Inbound marketing 
puede ayudar a potenciar la competitividad de las empresas peruanas, dado que considera 
como parte de ella las diferentes variables y cambios en el entorno propios de la era digital. 
Canjura, J., Mejía, M., & Castro, I. (2016). Concluyeron que el inbound marketing 
propone personalizar la atención del consumidor, obviando las estrategias tradicionales de 
marketing, las cuales se dirigen a un público en general; por ese motivo, el conocimiento 
acerca del servicio ofrecido permitió tomar acciones que promovieran el cuidado de la salud 
de los clientes según los resultados obtenidos del trabajo de investigación. 
4.2 El objetivo específico 1 fue determinar la relación de la comunicación por web y el 
customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo a los 
resultados obtenidos (0,478) se ha determinado que existe relación positiva media de la 
comunicación por web con el customer experience. Dichos resultados tienen coherencia con 
los obtenidos en las investigaciones siguientes: 
Rodríguez, Miranda, Olmos, y Ordozgoiti (2014): inbound marketing es un conjunto de 
estrategias coordinadas para aumentar las visitas en el sitio web de la empresa, convertir 




Soegoto, E., & Simbolon, T. (2018). Postularon que la combinación de inbound 
marketing con publicidad digital proporcionará una positiva y satisfactoria experiencia para 
los usuarios de internet. 
Micu, A., Geru, M., & Micu, A-E. (2017). Concluyeron que el desarrollo de una 
campaña de inbound marketing utilizando la técnica de optimización de motores de 
búsqueda es una buena estrategia para captar nuevos clientes y mejorar la experiencia de los 
clientes actuales. 
4.3 El objetivo específico 2 fue determinar la relación del público objetivo y el customer 
experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo a los resultados 
obtenidos (0,530) se ha determinado que existe relación positiva considerable del público 
objetivo con el customer experience. Dichos resultados tienen coherencia con los obtenidos 
en las investigaciones siguientes: 
Otero y Marrodán (2017): La administración del customer experience es un proceso 
dinámico que se adapta a cada organización en particular y depende de las relaciones que 
los miembros de la empresa afiancen con sus grupos de interés. 
Aguado, G. (2015). Arribó a la conclusión que el inbound marketing se vio favorecido 
por estrategias de segmentación y personalización, siguiendo los principios del marketing 
relacional, aportando valor gracias a la diferenciación de los usuarios en atención a perfiles 
y necesidades. 
Aguilera, J., & Baños, M. (2017). Concluyeron que la segmentación de clientes es 
fundamental en una organización y las marcas estudiadas no estaban dándole el valor 
requerido a sus clientes, poniendo en duda si estaban atendiendo realmente a quienes 
representaban una oportunidad de negocio. 
4.4 El objetivo específico 3 fue determinar la relación de la captación de clientes y el 
customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo a los 
resultados obtenidos (0,791) se ha determinado que existe relación positiva considerable la 
captación de clientes con el customer experience. Dichos resultados tienen coherencia con 
los obtenidos en las investigaciones siguientes: 
Scheff (2008): Lo más importante es entregar una experiencia integral al cliente 




también exige un enfoque de calidad total para diseñar y mejorar esta experiencia del 
consumidor para crear una relación sostenible en el tiempo. 
Deloitte & Asociación DEC (2016). Llegaron a la conclusión que una buena experiencia 
del cliente tiene un impacto positivo en los números de la empresa (utilidades, flujo de caja) 
al potenciar la captación de clientes; por tanto, la experiencia del cliente compete a todos los 
niveles de la organización. 
Teixeira, J., Patrício, L., Nunes, N., Nóbrega, L., Fisk, R., & Constantine, L. (2012). 
Concluyeron que el customer experience es percibido como una fuerte ventaja competitiva 
sostenible, y fundamental para cualquier proyecto de diseño de servicios, ya que permitirá 
aumentar la captación de clientes en el mercado. 
4.5 La hipótesis general de la investigación ha sido: El inbound marketing tiene relación 
con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo a la 
prueba de hipótesis, el resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,720, 
como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es 
menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de 
correlación se concluye que el inbound marketing tiene relación positiva considerable con 
el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
4.6 La hipótesis específica 1 de la investigación ha sido: La comunicación por web tiene 
relación con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo 
a la prueba de hipótesis, El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 
0,478, como se observa en la tabla 13 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) 
es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de 
correlación se concluye que la comunicación por web tiene relación positiva media con el 
customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
4.7 La hipótesis específica 2 de la investigación ha sido: El público objetivo tiene 
relación con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo 
a la prueba de hipótesis, El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 




es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de 
correlación se concluye que el público objetivo tiene relación positiva considerable con el 
customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019 
4.8 La hipótesis específica 3 de la investigación ha sido: La captación de clientes tiene 
relación con el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. De acuerdo 
a la prueba de hipótesis, el resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 
0,791, como se observa en la tabla 15 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) 
es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de 
correlación se concluye que la captación de clientes tiene relación positiva muy fuerte con 
el customer experience en el Banco de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
4.9 Del análisis descriptivo podemos destacar las tablas y gráficas de frecuencia 
siguientes: 
Tabla 16 
Pregunta 3: ¿Considera usted que la página web del Banco de 
Crédito es de fácil uso? 











En desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
1 ,8 ,8 1,5 
De acuerdo 59 44,7 44,7 46,2 
Totalmente de 
acuerdo 
71 53,8 53,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
       Figura 7 
La página web del 
BCP es de fácil uso 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a si la página web del BCP es de fácil uso 
son: 53.8% están totalmente de acuerdo, 44.7% están de acuerdo 8% son indiferentes y 







Pregunta 16: ¿Considera usted que el Banco de Crédito le 
proporciona información confiable? 











En desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
1 ,8 ,8 1,5 
De acuerdo 83 62,9 62,9 64,4 
Totalmente de 
acuerdo 
47 35,6 35,6 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
       Figura 8 




Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la existencia información confiable en el 
BCP son: 62.9% están de acuerdo, 35.6% están totalmente de acuerdo, 8% son indiferentes 






5.1 Se ha determinado que existe relación del inbound marketing con el customer 
experience. 
5.2 Se ha determinado que existe relación de la comunicación por web con el customer 
experience. 
5.3 Se ha determinado que existe relación del público objetivo con el customer 
experience. 







Primera: Establecida la relación del inbound marketing con el customer experience, se 
sugiere orientar a los colaboradores a invitar a los clientes a participar constantemente de 
focus group, encuestas y entrevistas personales a profundidad que el banco implemente para 
conocer las necesidades actuales de sus clientes y desarrollar de manera paralela, nuevos 
productos ad hoc. 
Segunda: Se recomienda monitorear constantemente la interacción de clientes actuales y 
leads de clientes potenciales en la página web “vía BCP”, con la adquisición de un software 
de automatización de marketing, para evaluar los resultados que se generen de las respuestas 
de los internautas en la página del banco y desarrollar nuevas estrategias de atracción y 
retención con esa información. 
Tercera: Se recomienda actualizar la base de datos de clientes, a través de llamadas 
telefónicas, de manera presencial y utilizando medios electrónicos, a fin de segmentar 
adecuadamente a los clientes que concurren a la oficina estudiada y ofrecerles productos que 
vayan de acuerdo a sus necesidades. 
Cuarta: Supeditar los procedimientos del banco a una reingeniería, trabajando con el equipo 
del área de Mejora continua y estabilidad del negocio en simplificar los procesos de apertura 
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INSTRU MENTO  
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DEL BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ 
Instrumento de Medición 
Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca del “INBOUND 
MARKETING Y CUSTOMER EXPERIENCE EN EL BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ, LIMA, 2019”. 
 
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para que conteste las preguntas, que no le llevarán mucho tiempo; 
cabe precisar que sus respuestas serán confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados serán el sustento de la tesis 
para optar el Título de Licenciada en administración, pero nunca se comunicarán datos individuales. 
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay respuesta correcta ni 






















VARIABLE I: Inbound Marketing 
Dimensión: Comunicación por web  
1. ¿Accede usted a la página web del Banco de 
Crédito más de una oportunidad al mes? 
   
  
2. ¿La información de la página web del Banco 
de Crédito es satisfactoria para usted? 
   
  
3. ¿Considera usted que la página web del 
Banco de Crédito es de fácil uso? 
   
  
Dimensión: Público objetivo 
4. ¿Considera usted que los usuarios de la 
página web del Banco de Crédito están en el 
nivel económico alto? 
   
  
5. ¿Considera usted que los usuarios de la 
página web del Banco de Crédito están en el 
nivel económico medio? 
   
  
6. ¿Considera usted que los usuarios de la 
página web del Banco de Crédito están en el 
nivel económico bajo? 
   
  
7. ¿Considera usted que la oficina del Banco 
de Crédito de su distrito está bien ubicada? 
   
  
8. ¿La información contenida en la página web 
del Banco de Crédito está dirigido a ambos 
géneros? 
   
  
Dimensión: Captación de clientes 
9. ¿Considera usted que la información que 
proporciona el Banco de Crédito permitirá 
captar más clientes? 
   
  
10. ¿Considera usted que los productos 
financieros del Banco de Crédito están 
dirigidos al nivel económico alto? 
   
  
11. ¿Considera usted que los productos 
financieros del Banco de Crédito están 
dirigidos al nivel económico medio? 
   
  
12. ¿Considera usted que los productos 
financieros del Banco de Crédito están 
dirigidos al nivel económico bajo? 





13. ¿Considera usted que la información que 
proporciona el Banco de Crédito permitirá 
retener a sus clientes? 
   
  
VARIABLE II: Customer experience 
Dimensión: Gestión 
14. ¿Considera usted que los trabajadores del 
Banco de Crédito están capacitados para la 
atención a los clientes?  
   
  
15. ¿Considera usted que los trabajadores del 
Banco de Crédito dan solución a los 
problemas de sus clientes? 
   
  
16. ¿Considera usted que el Banco de Crédito le 
proporciona información confiable? 
   
  
Dimensión: Grupos de interés 
17. ¿Considera usted que el Banco de Crédito 
realiza seguimiento a los requerimientos de 
sus clientes? 
   
  
18. ¿Considera usted que los servicios del 
Banco de Crédito cumplen sus expectativas? 
   
  
19. ¿Considera usted que el Banco de Crédito se 
diferencia de su competencia? 
   
  
20. ¿Considera usted que al Banco de Crédito le 
interesan sus clientes? 
   
  
21. ¿Considera usted que al Banco de Crédito le 
interesan sus colaboradores? 
   
  
22. ¿Considera usted que al Banco de Crédito le 
interesan sus accionistas? 
   
  
Dimensión: Sostenibilidad 
23. ¿Considera usted que el Banco de Crédito es 
una empresa que demuestra su interés por la 
comunidad? 
   
  
24. ¿Considera usted que el Banco de Crédito 
contribuye al desarrollo de su comunidad? 
   
  
25. ¿Considera usted que la imagen del Banco 
de Crédito es buena? 
   
  
 



















































¿Cuál es la relación del inbound 
marketing con el customer 
experience en el Banco de 




¿Cuál es la relación de la 
comunicación por web y el 
customer experience en el Banco 
de Crédito del Perú, Lima, 2019? 
 
¿Cuál es la relación del público 
objetivo y el customer experience 
en el Banco de Crédito del Perú, 
Lima, 2019? 
 
¿Cuál es la relación de la 
captación de clientes y el 
customer experience en el Banco 
de Crédito del Perú, Lima, 2019? 
OBJETIVO GENERAL 
 
Determinar la relación del 
inbound marketing con el 
customer experience en el Banco 




Determinar la relación de la 
comunicación por web y el 
customer experience en el Banco 
de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
 
Determinar la relación del 
público objetivo y el customer 
experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
 
Determinar la relación de la 
captación de clientes y el 
customer experience en el Banco 
de Crédito del Perú, Lima, 2019. 
HIPÓTESIS GENERAL 
 
El inbound marketing tiene 
relación con el customer 
experience en el Banco de 




La comunicación por web tiene 
relación con el customer 
experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
 
El público objetivo tiene 
relación con el customer 
experience en el Banco de 
Crédito del Perú, Lima, 2019. 
 
La captación de clientes tiene 
relación con el customer 
experience en el Banco de 











1.  Frecuencia 
2.  Calidad de     
     información 
3.   Accesibilidad 
4.  Estrato social  
5.  Geográfico 
6.  Género 
7.  Clientes potenciales 
8.  Productos financieros 
9.  Retención de clientes 
Tipo de investigación: 
Aplicada 








La población estuvo 
conformada por todos 
los clientes que 
acudieron a realizar 
operaciones a la oficina 
del Banco de Crédito del 
Perú ubicada en Av. 
Argentina 401 en el 
distrito de Lima, en el 
transcurso de un mes. 
Muestra: 
132 clientes que 
acudieron en el 
transcurso de una 
semana a realizar 
operaciones a la oficina 
del Banco de Crédito del 
Perú ubicada en Av. 
Argentina 401 en el 






Grupos de interés 
 
Sostenibilidad 
10. Especialización de  
      trabajadores 
11. Resolución de  
      problemas 
12. Transparencia de la  
      información 
13. Seguimiento 
14.  Personalización 
15.  Intereses 
16.  Responsabilidad    
       Social 
17.  Desarrollo 
18.  Imagen 
 
49 
 
  
 
50 
 
  
 
 
  
 
51 
 
 
 
52 
 
 
